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 رضایت مشتری و اعتبار برند  واسطههای بازاریابی حسی بر ارزش ویژه برند با مولفه

 ستاره  ۵های هتلدر 

 

 محمدی سعیده باباجانی

 استادیار گروه مدیریت، موسسه آموزش عالی فردوس، مشهد، ایران

 چکیده

ا بند عاطفی تا پیو گیردمی بازاریابی احساسی ترکیبی از اقدامات بازاریابی است که توسط یک برند مورد استفاده قرار

 یترضا ریگیانجیا مببرند  یژهبر ارزش و یحس یابیبازار هایمولفه یرتاثهدف تحقیق حاضر، بررسی . کننده ایجاد کند مصرف

که  باشدیم شهدمشهر ستاره  ۵ هایهتل یانمشتر یهشامل کل یقتحق یقلمرو. است در صنعت هتلداری و اعتبار برند یمشتر

سشنامه به پر ۳۹۰از برگشت پرسشنامه، تعداد  ینانبدست آمد که جهت اطم ۳۸۴طبق فرمول کوکران حجم نمونه تعداد 

پنج  سوال یاراکه د مرتبط مبتنی بر تحقیقاتاز پرسشنامه  یقتحق یندر ا .یدگرد توزیع هاآن ینساده ب یصورت تصادف

ی بازاریابی هافهتاثیر مول یبررس یآن در چگونگ یلو تحل یه، که حاصل تجزیکرت طراحی شده استل یاسکه بر مق ی،اینهگز

گرفته است. قرار  مورد استفاده، گری رضایت مشتری و اعتبار برند در صنعت هتلداریحسی بر ارزش ویژه برند با میانجی

 .شده است استفاده pls افزارنرم در مسیر تحلیل و SPSS افزارنرم در خطی رگرسیون روابط از هاداده تحلیل و تجزیه جهت

رند بجی اعتبار یر میانهمچنین متغو رضایت مشتری، تأثیر مستقیم دارد.  بازاریابی احساسی بر اعتبار برندنتایج نشان داد؛ 

ه ببا توجه . ند دارده مستقیم با ارزش ویژه برمیانجی رضایت مشتری  رابط متغیره مستقیم با ارزش ویژه برند دارد. رابط

یانجی مند، تاثیر ژه بریبرقراری چهار شرط بین رضایت مصرف کننده و اعتبار برند  در رابطه بین بازاریابی احساسی و ارزش و

 گری دارد.

 

 ، صنعت هتلداریاعتبار برند ی،مشتر یترضا، برند یژهارزش وی، حس یابیبازار کلمات کلیدی:

 

 مقدمه

 رودصنعت هتلداری با نقش پررنگی که در گردشگری و رشد اقتصادی کشور دارد ازجمله صنایع مهم کشور به شمار می

شود، (. با توجه به اینکه گردشگری یکی از صنایع کم هزینه و پر بازده محسوب می۹۵:  1۳۹۸)غلامی و وظیفه دوست، 

ها نقش پر اهمیتی داشته باشد. بنابراین بازاریابی تواند در افزایش کیفیت گردشگری و توسعه منطقهآن می هتلداری در کنار

ها و ایجاد نیاز و در این حوزه بایستی با دقت و تمرکز بر آنچه که مشتریان این بخش نیازمند آن هستند و تحریک احساس آن

)حدادیان،  احساسی ظهور کرده است ی، یک مفهوم جدید به نام بازاریابیاین روزها در حوزه بازاریابوابستگی شکل گیرد. 

احساسات توانایی شکل دادن به باورهای مصرف کننده را دارند و از این طریق بر درک (. ۵7:  1۳۹6وحیدی و حسینی،  

 (.2۳:  2۰۰۸، 1گذارند )کیم، جینسان و کیممشتری از اعتماد نسبت به یک برند ترجیحی تأثیر می
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کننده، سیستم  جهانی شدن، رقابت شدید، توسعه سریع و پیوسته فناوری اطلاعات، اشباع بازار، تغییر در تقاضای مصرف

. همه 1(2۰2۰)آرسلاناجیک، کادیک و میویویچ  های جدیدی مواجه کرده استها را با چالشاقتصادی و سیاسی پویا، سازمان

توان از طریق ارائه های طولانی مدت سازمان را نمید، در چنین شرایطی موفقیتشوها باعث افزایش آگاهی مشتریان میاین

 2)لوو و جانسون، گذاری و بالا بردن سطح کیفیت محصولات به دست آورد محصول و ابعاد آن، و یا چگونگی وضعیت قیمت

ها محصولات جدیدتری را به آنکنندگان، مجبورند ها به منظور پاسخگویی به تقاضای رو به رشد مصرف. سازمان(2۰17

و  .معرفی کنند. از طرفی مدیران به کسب سود بیشتر تمایل دارند، چراکه بزرگترین معیار عملکرد سازمانی سودآوری است

در این فضای کسب و کار،  .(11۹: ۳2۰17،)قریب، فیلپات و دوآن کنندبازاریابان نیز همواره برای سودآوری بیشتر تلاش می

توانند مزیت رقابتی مناسبی کنند، مییی که برای دستیابی به عملکرد بهتر تلاش میکنند و از رقبای خود تقلید نمیهاسازمان

های تجاری موجود در . نام(2۰2۰، ۴)گوزل، شاهین و رایان را برای خود فراهم کنند و به هدف سودآوری خود دست پیدا کنند

در شرایط قانونی، نام تجاری (، 2۰۰۸کاپفرر ) توان از آن تقلید کرد. طبق گفتهیسازمان یکی از منابعی هستند که به سختی م

اگرچه، نام تجاری مزیت رقابتی شرکت را در  .صرفا یک ویژگی است، هدف آن تعیین محصول، و متمایز کردن آن از رقبا است

مدیریت نام تجاری خود هستند، هویت خود را هایی که قادر به ، اما شرکت(۵،2۰2۰)ژانگ و واتسون بازار تضمین نمیکند

یک عامل مؤثر در  توانند احتمال دستیابی به نتایج خوب را بیشتر کنند. از اینرو وفاداری به نام تجاریتعیین میکنند و می

را باشد. در واقع باید این واقعیت اما این وفاداری همیشه براساس منطق نمی (،2۰1۸)حسین،  سودآوری سازمانی است

 گیری نقش مؤثری دارد کننده نیست و احساسات نیز در فرآیند تصمیم پذیرفت که یک خرید صرفاً برخاسته از منطق مصرف

در وفاداری به نام تجاری و نهایتاً موفقیت کسب و  بازاریابی احساسی . به بیان دیگر باید به نقش6(2۰1۹)جانگ، چانگ و رائو، 

گیری برای خرید مؤثر بوده و طبیعتاً  ی نشان میدهد که احساسات در تمامی مراحل تصمیمکار واقف بود. مطالعات روانشناس

بازاریابی احساسی  (.۵۸: 1۳۹6)پورسلیمی و امیدی،  های مختلف سطوح تأثیرگذاری متفاوتی دارندافراد مختلف با شخصیت

 کننده ایجاد کند گیرد تا پیوند عاطفی با مصرفمی ترکیبی از اقدامات بازاریابی است که توسط یک برند مورد استفاده قرار

در واقع ارتباط سازنده و . باشدهدف بازاریابی احساسی ایجاد احساسات به منظور مصرف و تصمیم خرید می. 7(2۰16)تئو، 

هل )کو شودگیری احساسی می مؤثر با مشتری یکی از عوامل مهم تأثیرگذاری در احساسات مشتری است که منجر به تصمیم

. ایجاد ارتباط عاطفی و توجه به نظرات و احساسات مشتری باعث تقویت حس همدلی و اعتماد او (2۰1۴، ۸و گاتزنبروکر

. درگذشته بازاریابان تصور (۹2۰2۰)یانگ و چی، ذهن طبق بازاریابی سنتی چیزی متفاوت از تسخیر قلب است میشود. تسخیر

توانند به مطلوب مشتریان نزدیک شوند، اما این تکنیک همیشه ه به مشتریان میکردند با ارائه محصولاتی با ارزش افزودمی

کشند، اشک میریزند، لذت میبرند و جواب نمیدهد مشتریان همیشه همچون یک ماشین حساب عمل نمیکنند آنها نقشه می

. آنها اغلب جذب محصولاتی (1۸2۰، 1۰دیوید، جانسون، ویلکی و آروجوگیل) قلبی دارند که تحت کنترل احساساتشان قراردارد

                                                      
1 Arslanagic-Kalajdzic, Kadic-Maglajlic, Miocevic 
2 Lowe, and Johnson 
3 Gharib, Philpott, and Duan 
4 Güzel, Sahin, Ryan 
5 Zhang,, Watson 
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میشوند که احساس خوبی به آنها القا میکند یا ارتباط احساسی خاصی با آن برقرار میکنند. نهایتاً بازاریابان به این نتیجه 

رسیدند که به منظور فروش محصولات و پذیرش آن بین مشتریان نیاز به درک کلید احساسات آنها دارند، چیزی که از آن به 

 شود. برای موفقیت در بازاریابی احساسی لازم است، که به احساسات مشتری توجه شود، چران بازاریابی احساسی یاد میعنوا

که با شناخت مشتری و ترغیب او برای تصمیمگیری احساسی باعث توسعه بازار گردیده و در نهایت موجب افزایش فروش 

 . شودمی

در این صنعت  حکمفرما است و برای رسیدن به موفقیـت بلندمـدت خـدمات در آنهتلداری یکی از صـنایعی اسـت کـه 

هتل به فکر تقویت  برند هتل هنگامی که مدیران هارزش ویژ. (۴7۸:  2۰11، 1)ژوجینگ مـدیریت برنـد ضـروری اسـت

برند به یکی از  هویژ ارزشاخیـراً . (112:  2،2۰۰۴)کای افتند، نمود پیـدا میکنـد می موقعیت رقابتی خود در بلندمدت

مهمانان شوند و آنها  توانند باعث اعتمادبرندهای قوی می، زیرا هتلـداری تبـدیل شـده اسـت موضـوعات کلیـدی در صـنعت

با توجه به ایـن واقعیـت کـه خـدمات  هتل قادر سازند. ساختن ارزش ویژة برند در هتلداری های ناملموسرا در تجسم ویژگی

-مصـرف بر ترویج ارزش ویژة برند مبتنی(. 1۳۹۵)بهاری و همکاران،  یکدیگراسـت، کارآسـانی نیسـته مشاب هـاـلاکثـر هت

ارزیابی (. 2۰:  2۰11)ژوجینگ،  موفقیت در صنعت هتلداری باشـد تواند عامل کلیدی استراتژیک محـرک بـرایکننده می

 قدرت برندهایشان را در مجموعه رقابتی مقایسه کنند را میدهد کهمدیران عالی در بخش خدمات این امکان  ارزش برند به

و از نتایج آن برای کسب ارزش برند در یک هتـل درطی زمان و به منظـور فرمولـه (2۰2۰،  ۳)انگلوند، ژو، هدریک و کرک

اند ناملموس هـا،ش خـدماتی هتـلها در بخترین داراییاینکه، مهم با توجه بـه. بازاریابی استفاده کنند هـایکـردن اسـتراتژی

 تداعی و آگاهی از برند است و شعارهای شرکت، تصـویر برنـد، شخصـیت برنـد، و شامل وفاداری مشتری، برندها، نمادها

مزیت اولیه ایجاد  سایر ابعاد ملموس، ارزش برند را در بـر دارد و منبـع هـا همـراه بـا. این دارایی(2۰2۰، ۴)ماتیزا و اسلابرت

بالا  تصویری پایدار و قدرتمند هنگام داشتن ارزش برنـد ایجـاد. (2۰۳:  2۰1۹، ۵)زاواتارو و فای رقابتی محسـوب میگردنـد

با توجه به اهمیت گردشگری و هتلداری . دهنده خدمت از رقبایش گردد منابع پنهانی است که میتواند متمایزکننده یک ارائه

کند. برای توسعه هتلداری در وجه به امر بازاریابی در این حوزه اهمیت بسیاری به خود جلب میهای اخیر در ایران، تدر سال

تواند راهگشای مناسبی برای ایجاد رقابت در بین هتلداران در جامعه ایران باشد؟ آیا توسل ایران، آیا کاربرد بازاریابی حسی می

تواند در بسیار زیاد محققان و دانشمندان امر بازاریابی بوده است، میهای اخیر مورد استفاده یابی حسی که در سالربه بازا

ها کمک شایانی نموده و آنها را بهبود دهد؟ و در نهایت اینکه آیا بهبود و افزایش رضایت مشتریان و بهبود اعتبار برند هتل

 ؟ باشدبازاریابی احساسی بر ارزش ویژه برند در بین جامعه هتلداری موثر و مفید می

 های تحقیقفرضیه

 ی دارد.ستاره مشهد تاثیر مثبت و معنادار ۵و  ۴های های بازاریابی احساسی بر اعتبار برند در هتلمولفه -

 ناداری دارد.ستاره مشهد تاثیر مثبت و مع ۵و  ۴های های بازاریابی احساسی بر رضایت مصرف کننده در هتلمولفه -

 داری دارد.ستاره مشهد تاثیر مثبت و معنا ۵و  ۴های یژه برند در هتلهای بازاریابی احساسی بر ارزش ومولفه -

 ستاره مشهد تاثیر مثبت و معناداری دارد. ۵و  ۴های اعتبار برند بر ارزش ویژه برند در هتل -
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 ستاره مشهد تاثیر مثبت و معناداری دارد. ۵و  ۴های کننده بر ارزش ویژه برند در هتلرضایت مصرف -

 :تحقیقفرضیات فرعی  -

 ری دارد.اعتبار برند در رابطه بین بازاریابی احساسی و ارزش ویژه برند، تاثیر میانجی گری مثبت و معنادا -

 د.عناداری داررضایت مصرف کننده در رابطه بین بازاریابی احساسی و ارزش ویژه برند، تاثیر میانجی گری مثبت و م -

 مبانی نظری

 یحس یابیبازار

 "یاحساس بهتجر" یرو فقط امروز خلاف بر نده،یآ در یابیبازار کرد؛ ینیب شیپ "کاتلر پیلیف" شیپ سال چند

 یرو از بلکه کر،تف و منطق یرو از نه انسان ماتیتصم یعنی. (2۰:  1۳۹۹ی، عبدالباق و یکفش) دارد تمرکز مخاطبان

 ۵ کردن افهاض با و داد گسترش یکم را موضوع و یتئور نیا "شنایکر خانم" بعد هاسال. شودیم گرفته احساسات

 است. لامسهو  یینایب، ییچشا، ییشنوا، ییایبو (:26:  1۳۹۵ ،یلانسکی)اسم جمله از حس

 را یمشتر ساتاحسا بتواند که یغیتبل نوع هر»: دیگویم باره نیا در او. گذاشت "یحس یابیبازار" را آن نام

 م،یکنیم یسع آن در که است یندیفرآ یحس یابیبازار« .است یحس یابیبازار کی بگذارد، ریتأث آن یرو و کیتحر

 با تواندیم هاتیفعال نیا نطوریهم. میده شیافزا را دشیخر احتمال تا گذاشته ریتأث یمشتر حس چند ای کی یرو

 فروش همان هب تینها در یهمگ هم باز که شود، انجام... و یبرندساز مخاطب، شتریب تیرضا مثل یگرید یهاهدف

 (.6۵:  1۳۹۵ ر،یبص و یمیپورسل ا،ین میرح) شوندیم منجر شتریب

و بر ادراک ، قضاوت و رفتار  یردرا به کار گ یکرد که حواس مشتر یفتعر اییابیتوان بازار یرا م یحس یابیبازار

ناخودآگاه استفاده شود که درک  یمحرک ها یجادا یتواند برا یم یریتاز منظر مد یحس یابیبگذارد. بازار یراو تأث

در قضاوت و  یحس یات، نقش تجرب یراخ یدهد. در سال ها یمحصول را شکل م یمصرف کننده از مفهوم انتزاع

پراکنده در مورد نقش  یقات، تحق یابیداده است. در بازار یشرا افزا یو روانشناس یابی، علاقه به بازار یریگ یمتصم

 یم یرکه احساسات مصرف کننده را درگ یابیبازار یعنینامند ،  یم یحس یابیرا بازارحواس در رفتار مصرف کننده 

 (.۴۸:  2۰1۹ ،1اسپنس و ولاسکو ت،یپت) دگذار یم یربر درک ، قضاوت و رفتار او تأث وکند 

که برند  یلدل ینشود ، نه به ا یمصرف کننده م یبرند از سو یادآوری، سرانجام منجر به یحس یابیعصر بازار

کند. حواس انسان در روشن  یرا فراهم م یمشتر یکه تجربه فراموش نشدن یلدل ینکشد ، بلکه به ا یم یغبلندتر ج

گذارند.  یم یرپنج حس بر رفتار تأث یناست که ا اضحمهم است و کاملاً و یاربرند بس یذهن یربرند و تصو یتشدن هو

 یابیسبک از بازار ینکند. ا یسطح با مصرف کننده ارتباط برقرار م یناست که در چند یابیبازار ینوع یحس یابیبازار

بر  یمبتن یحس یابیاست و بازار یو یو حس یمصرف کننده ، بلکه بر اساس روانشناخت ینه تنها بر اساس ذهن عاطف

  .(26:  1۳۹۵ ،یلانسکی)اسماست  یو یمحصول و واکنش ها یبا نام تجار یاز مشتر یکامل جربهت

  برند مفهوم

                                                      
1 Petit, Carlos, Velasco, Charles, Spence 
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در ارتباط با  یبه عنوان نمادرا  ینام تجاراند، داده هیارا 2۰۰۸در سال  1تیاسو و ینیاسو که یفیتعر اساس بر

 ینکها یلبه دل -1مصرف کنندگان مهم و با ارزش است:  یبرا یلبه دو دل ی. علائم تجارکنندیم یفنام تعر یک

)سپهوند و  کنند. یم ییصرفه جو یریگ یمتصم یها ینهدر هز ینکها یلبه دل -2دهد  یخطر مصرف را کاهش م

 (.۵2۸ :1۳۹۳نژاد، عتیشر

. به عبارت یردتا مورد توجه بازار قرار گ یابد یدر بازار است که شرکت توسعه م یرگذارمارک تأث یک ینام تجار

شرکت دارند و  یکخدمات  یادر مورد محصول  یکمتر از خود شرکت اطلاعات یداران، مصرف کنندگان و خر یگرد

شرکت در انجام  ییدر واقع ، مصرف کنندگان در مورد توانا(. 2۴۹:  2۰1۸ ،2)تاپالوقلو و گوکالپ شک دارند ینبنابرا

در رابطه با شرکت ،  یعدم تقارن مشتر یندارند. ا یدمدت با شرکت ترد یرابطه طولان یخود و برقرار یوعده ها

، شرکت  یدهاییشک و ترد ینبردن چن یناز ب یبرا یندهد ، بنابرا یقرار م ینامساعد یترا در وضع یدارانخر

به  یعلائم تجار یندهد. و ا یم یشآنها را افزا یزهکند و انگ یم یداخود پ یتحقق وعده ها یرا برا آنها یلتما

 است عبارت( یتجار نشان و نام) برند بگذارند. یرخود تأث یانقدرت را داده است که بتوانند بر مشتر ینشرکت ها ا

 و یهاکالا شدن مشخص و یساز جدا یبرا که هاآن از یبیترک ای یبند بسته یرو ،نشانه،نماد،طرح ،عبارت نام  از

 توانندیم هابرند .شودیم گرفته نظر در رقبا خدمات و کالا ریسا از فروشندگان ای فروشنده هر مخصوص خدمات

 باشد داشته محصول مجدد انتخاب در میتصم دار،یخر که یاگونه به باشند؛ تیفیک از یمختلف سطوح دهندهنشان

 (.6۰:  1۳۹7 ،یارمند یمحمد و یاسکندر)

  برند ژهیو ارزش

 سازمان و کتشر هر توسط که ، شودیم فیتعر برند یبرا یابیبازار یهابرنامه توسط "ارزش" ،یکل یمعنا به

 ، یآگاه مانند یلعوام ادغام دنبال به مارک هر که یمال و یتجار منظر از آمده دست به ارزش یعنی. شودیم جادیا

 به هستند طارتبا در برند آن با کنندگان مصرف که است یاحساسات و یذهن ریتصو ، شده درک تیفیک ، یوفادار

 (.2۴۹:  2۰1۸ ،)تاپالوقلو و گوکالپ ندیافزایم آن با مرتبط خدمات ای محصول

 یشترماکنش ومختلف شناخت برند در  یراتشود: تأث یم یفصورت تعر ینبرند به ا یژه، ارزش و یمشتر یداز د

اپ چرتند از: عبا از آنها یاست که برخ یاساس یتمز ینچند یبرند دارا یژهبرند. ارزش و یابیبازار یها یتبه فعال

متر در ک یریپذ یب، آس خدمات یابه کالاها  کنندهمصرف  یشترب یخدمات ، وفادار یاکالا  ییمثبت کارا یجنبه ها

 (.۳۰:  1۳۹۸ ،یمایص و یلزگ)... و  یابیدر بحران بازار کمتر یریپذ یبخدمات، آس یاکالا  یتجار یها یوهمورد ش

 تمایز ادراک شده

کار به شمار  کسب و یک یجادراه ا ینبرند قدرتمند، بهتر یک یجادا یابی،بازار یطمداوم در مح ییراتتغ یله دلب

 کنندمی ها را انتخاب و خریداریکنندگان، تحت تأثیر عوامل مختلفی محصولات یا خدمات شرکتمصرفرود. یم

های مختلفی عوامل مؤثر بر رفتار کننده تاکنون از جنبهنظران رفتار مصرف. محققین و صاحب(1۹:  1۳۹1، اخلاصی)

کنندگان، غیر قابل انکار است، برند مصرف اند. یکی از عواملی که تأثیر آن بر رفتار خریدکرده خریداران را بررسی

کند کنند. یک برند موفق بیش از یک نام عمل میشماری استفاده میاز مزایای بی ها با استفاده از برنداست. شرکت

                                                      
1 Sweeney & Swait 
2 Topaloglu, Omer, Gokalp 



 

6 

 

درک (. 6۳:  1۳۹1ی، کند )زنوزیمثابه یک ابزار تبلیغاتی نیز عمل م و با افزایش میزان خرید، وفاداری و ... به

:  1۳۸۹کلر، آید )های مهم در بازاریابی به شمار میکننده یکی از اولویتیجاد ادراک قیمت در ذهن مصرفشیوه ا

-تواند به موقعیت بهتری دست یابد و مصرفشد که یک برند با ارتقاء کیفیت محصولات خود میتصور می(. قبلا 22

دهد اهمیت کیفیت محصول به ارد که نشان میکننده را به پرداخت مبلغ بالاتر تحریک کند ولی دلایلی وجود د

 .عنوان یک ابزار قدرتمند رقابتی در حال کم شدن است

گان کنندصرفم های تولید و فروش آن بالاتر باشد.کننده باید از هزینهی محصول توسط مصرفارزش ادراک شده

د ا بپردازنالاتری رهای بناملموس آنها، قیمتهای ملموس یا تا برای برخی از برندها، به دلیل ویژگی دل دارنتمای

 (.2۳:  1۳۸۹کلر، )

 حاصل ارزیابی ذهنی مشتریان از محصول است و به شده درجـه و میزانـی اسـت کـه منظور از کیفیت درک

هـایی از قبیـل شود. شاخصمی تعریف ادراک مــشتری از کیفیــت کلــی یــک کــالا و یــا خــدمت عنـوان

رفتــه در محــصولات،  کار بــه جذابیت، کیفیت خوب محصولات، کیفیت خوب ترکیبـات ت و زیبـایی،ظرافـ

بودن عملکرد برند، رفتار  بودن محصول، بادوام بـودن، قابـل اتکـا و اطمینـان عیب بی ســاخت، کیفیــت خــوب

(. ۴۰۳:  2۰12، 1)ارداگماس و توران شوندمی در این متغیر مورد سنجش واقع رسـانی کارکنان و کیفیت خـدمت

سوی انتخاب  کننده را بهمصرف شــدة بــالا، از محــصول یــا کیفیــت درک مثبــت مــشتریان ارزیابی ذهنی

 . (۵:  2۰1۳و همکاران،  2)براگی  کندمی های تجاری رقیب هدایتدیگر نام بـه یک نام تجـاری نـسبت

  برند تیهو

هر برند ، مانند نام ،  ینشان دهنده ظاهر و نماد خارج ی کهبعد یک:شده است:  یلبرند از دو بعد تشک یتهو

و هر برند کننده  یانب یها یژگیودو: . است هر برند ییشناسا یمورد استفاده برا ینماد ، آرم ، شعار و بسته بند

آن است و  یآنچه هر برند به معنا یانگرکه نما است یذهن رتباطاتو ا یوندهامنحصر به فرد از پ یشامل مجموعه ا

  که باشد یاگونه به  دیبا برند تیهو. (6۹:  1۳۹۸ زاده، ینجف و یعبد) انجام دهد یانمشتر یخواهد برا یم

-یم برند از انیمشتر یآگاه آزمودن سبب برند ی،برجستگ باشد داشته دنبال به را( برند از یآگاه) برند یبرجستگ

 یرقابت چهارچوب نییتع ،یمفهوم ای یادراک یهانقشه همچون یمتفاوت یابزارها است ممکن  راستا نیا. در شود

: ۳،2۰12همکاران و اسی)مات گردد مشخص  برند تیهو  و ذات ز،یتما تشابه، نقاط و ردیگ قرار استفاده مورد  مرجع

6۵.) 

 برند ژهیو ارزش بر برند ریتصو ریتاث

 وجود.عدم  شودیم محسوب برند ژهیو ارزش یاتیح و یاساس عناصر نظران،جز صاحب دگاهید از برند ریتصو

 کندیم سلب سازمان از را کنندگان مصرف در مثبت دگاهید جادیا امکان سازمان، یبرا ایپو و مناسب یریتصو

 ،با تر مثبت یبرند ریتصو وجود که هستند موضوع نیا گر انیب زین گرید قاتی(.تحق۴،2۰۰۸همکاران و نی)آدر

 (.۵،2۰۰۵کلوثیری)فاست ارتباط در  شتریب یهامتیق پرداخت ی برا کنندگان مصرف لیتما

                                                      
1 Erdogmus & Büdeyri-Turan 
2 Brogi 
3 Matthias & et al 
4 Adrian Payne 
5 Faircloth 
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 برند ژهیو ارزش بر برند یآگاه ریتاث

 یهابرند انیم رد  مدنظر برند یبازنشان ای آوردن خاطر به در کننده مصرف ییتوانا از است عبارت برند یآگاه

 شمار به برند هژیو ارزش یهاشاخه و اجزا از برند یآگه(  1۹۹۳) آکر گفته.به  محصولات از یادسته  در موجود

 یهایریگمیتصم شدن در لحاظ منظور به نظر مد برند شود حاصل نانیاطم تا کندیم کمک ما به  نیبنابرا د،یآیم

 برندها.به ریا ساب زیبه واسطه تما ایآوردن آن برند  ادیبه  قیاز طر ایحال  ها است؛مصرف کنندگان،در دسترس آن

 احتمال زانیم همان به شود یفردتداع یتر باشد و زودتر براکنندگان  مثبتکه برند در ذهن مصرف زانیهر م

 (.۳۰:  1۳۹7 ،یلیاسماع و رایم ،ینظر) بود شترخواهدیب کنندهفرمص توسط برند آن انتخاب

 یمشتر با ارتباط

متفاوت  گریکدیبا  یتیشخص یهایژگیانسانها به لحاظ و رایندارد ز یخاص نکیروش و تکن یبا مشتر ارتباط

 در. بردهمگان بکار  یرا برا یتوان روش واحدیو نم ستین یآنها کاربرد یتمام یفروش برا یهاکیباشند و تکنیم

 و میمفاه نیا چنانچه. کرد یگذارهیپا ارتباط قواعد و میمفاه شرو را ارتباط یبرقرار یروشها ستیبایم جهینت

-برداشته را آنها با ارتباط یبرقرار در قدم نیاول ، شد با کردن کمک افراد به نسبت ما نگرش و میبدان را قواعد

 (.226:  2۰2۰ ،1ویو ش تیگرد کوچ،)میا

 را خود هدف ستیبایم نیآغاز مرحله:در اندشده یبند میتقس دسته 7 به انیمشتر یبرا ارتباط یبرقرار مراحل

 دنیشن از و میبترس یمشتر با کردن برقرار ارتباط از دینبا دوم مرحله در. میکن نییتع یمشتر با ارتباط یبرقرار از

 یامر "نه" کلمه دنینش که میبدان را نیا ستیبایم ما و ندیبگو "نه" ما به انیمشتر دارد امکان یگاه رای.زمینهراس

 صحبت طرز و صدا نحوه با ارتباط در سوم مرحله. دارد وجود مخاطبان با تماس نیاول در معمولا و است یعاد

 حفظ مداوم رتوص به را خود یمشتر با ارتباط که شده گفته چهارم ی مرحله.در باشدیم یمشتر با فروشنده کردن

 با شما که ودخ یزمان اما. کنند فراموش را شما شرکت و شما دارد امکان یمقطع ارتباط در انیمشتر رایز دیکن

-مرحله در ماا. دیدهیم تیاهم خود یمشتر به شما که شودیم جادیا او در حس نیا دیکنیم برقرار تماس یمشتر

 خود عزت دیتوانب تا نشود هدر یادیز وقت که دیباش مراقب ارتباط یبرقرار در که شودیم دیتاک نکته نیا پنجم ی

 یریگیپ که شودیم آور ادی ششم مرحله. دیباش داشته زمان واحد در یشتریب تماس تعداد و دیکن حفظ را سازمان و

 بر تصورشان و کنندیم یتلق اخلاق از دور به عمل کی را یابیبازار در یریگیاز افراد عمل پ ی.برخدینکن فراموش را

 که است یهداتتع و قولها کردن یعمل به مربوط هفتم.مرحله گذاردیم فشار تحت را یمشتر ابیبازار که است نیا

 یفیبلاتکل چارد یریگ میتصم زمان در را یمشتر ذهن که هستند یعوامل دسته آن از نهای.ادیاداده یمشتر به شما

 فروشنده از یشترم اگر رایز دارد تیاهم اریبس یهمدل و توجه داشتن یمشتر با ط ارتبا یبرقرار در.البته کندیم

 ،ی)آزادندیبب یهمدل و توجه آنجا در که شودیم یسازمان ی روانه و کندیم ترک را سازمان ندیبب یتوجه یب

1۳۹۰ :2.) 

                                                      
1 Koch, Sven-Olaf, Gerdt, Gerhard, Schewe 
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 انیمشتر روابط و تیریمد

 یبا سازمان به منظور اعلام تقاضا یمربوط به ارتباطات مشتر یندهایفرآ یشامل تمام 1انیمشتر روابط تیریمد

 ،یابیشامل:بازار انیروابط مشتر تیریمد ستمیس یاصل یندهایباشد.فرآیخود از کالاها و محصولات م ازیمورد ن

 تیریدر مد انیروابط مشتر تیرینقش مد یشود.به طور کلیسفارشات م تیریسفارشات و مد افتیفروش، مرکز در

 عبارتند از: نیتام رهیزنج

 طول در نندهک نیتام اطلاعات و لیتحو ،یرسان خدمت ،ینیب شیپ مورد در یکارشناس لیتحل و هیتجز کردن فراهم 

 نیتام رهیزنج

 به مربوط مسائل و آنها زانیم مواد، نهیهز نهیزم در کیاستراتژ تیریمد برای دییکل و یاصل اطلاعات آوردن فراهم 

 .کننده نیتأم

 کنندگان نیتام تعداد نمودن یمنطق 

 و حل مشکلات مربوطه  یدیکنندگان کل نیمدت و موثر با تام یارتباطات طولان یده شکل 

 یهایازمندین یزیر برنامه یستمهایس از استفاده و کنندگان نیتام یبرا ازهاین قیدق ینیب شیپ گذاشتن اریاخت در 

 هنگام به دیتول یاستراتژ و دیتول منابع یزیر مواد،برنامه

 ارزش لیتحل و هیتجز و ارزش یمهندس یاجرا قیطر از ممکن یهانهیهز در ممکن ارزش حداکثر حفظ 

 عیتوز و نقل و حمل روش نیبهتر مورد در مذاکره 

 مشابه یهایاستراتژ گرید و اجاره ،یواگذار ، دیخر ای دیتول ماتیتصم نهیزم در مشاوره 

 و نیتام یزیر برنامه که هاداده یکیالکترون تبادل یفناور قیطر از رشیپذ تیظرف یهازمان و هانهیهز کاهش 

 .کنندیم یبانیپشت را یاطلاعات یهاستمیس

 دیخر ختلفم یهاجنبه و نیتام رهیزنج عناصر از را یفهم و درک دیخر بخش کارکنان آموزش نکهیا از نانیاطم 

 (.۴۵-۳۴: 1۳۹۰توران،  ی)غفاردارد دنبال به آنها یبرا یجهان

 ارتباط بین متغیرهای تحقیق

 را دشیخر احتمال تا گذاشته ریتأث یمشتر حس چند ای کی یرو م،یکنیم یسع آن در که است یندیفرآ یحس یابیبازار

بهبود اعتبار و تصویر  و یبرندساز ،مشتری تیرضا مثل یگرید یهاهدف با تواندیم هاتیفعال نیا نطوریهم. میده شیافزا

:  1۳۹۵ ر،یبص و یمیپورسل ا،ین میرح) شوندیم منجر شتریب فروش همان به تینها در یهمگ هم باز که شود، انجام... برند و 

 ادراک سطح توسط که گرفت نظر در شودیم اضافه محصول به که یارزش عنوان به توانیم زین را برند ژهیو ارزش (.6۵

 ژهیارزش و گرا، یبعد مشتر در (.1۵: 2۰11 ، 2ونیه و میک)ود شیم یریگاندازه ی و احساسات وی نسبت به آن برندمشتر

رابطه  یابیبه عنوان سهامداران شرکت و هدف بازار انیمشتر رایز دهد.یقرار م یو بررس یابیمورد ارز انیبرند را در سطح مشتر

کند.ارزش می جادیبرند ا یبه صورت ناآگاهانه برا یاست که مشتر یزیمنفعت در واقع چ ایدهند.ارزش و یم لیمند را تشک

برند است. قدرت  ژهیارزش و یگریقدرت برند و د یمفهوم چند بعد یکیگرا خود بر دو مفهوم استوار است. یبرند مشتر ژهیو

 یرقابت تیگردد و مز یدوست داشتن شانیاند برند براکه اجازه داده انیمشتر یمشاهدات، ادراکات و رفتارها یبرند بر مبنا

                                                      
1 CRM 
2Kim  & Hyun  
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 و این می)رحشودیم دهیسنج انیمشتر نظر و دید از برند ژهیو ارزش مفهوم نیا.در کرد فیتعر توانیم دهند لیتشکرا  یممتاز

 (.1۳: 1۳۹۵ ،یفاطم

 
 

 (2۰1۸ع: )دیوویدی و همکاران، منب مدل مفهومی تحقیق

 

 اسـاس  بـر  آن تحلیـل  و تجزیه حاصل که لیکرت، مقیاس اساس بر ای،گزینه پنج سوال دارای پرسشنامه از تحقیق این در

گـری رضـایت مشـتری و    میـانجی های بازاریابی حسی بر ارزش ویژه برند با تاثیر مولفهبررسی  برای ایپایه تحقیق هایپرسش

 .است گردیده استفاده ،ستاره مشهد( ۵های )مورد مطالعه: هتلاعتبار برند در صنعت هتلداری

 پرسشنامه سئوالات تعداد و هامولفه :1 جدول

 

 

 

 

 جامعه آماری 

 ۳۸۴ حجم نمونه تعـداد  طبق فرمول کوکرانباشد که می ستاره مشهد ۵و  ۴های مشتریان هتلجامعه آماری حاضر، کلیه 

کـه در   پرسشنامه به صورت تصادفی ساده بین آنها توزیع گردید. ۳۹۰باشد که جهت اطمینان از برگشت پرسشنامه، تعداد می

 پرسشنامه تکمیل شده،  برگشت شد. ۳6۰نهایت 

 روایی پرسشنامه

بـوده اسـت؛ امـا بـه      ییـد مـورد تأ  یآن به طور ضمن ییروا یبا توجه به استاندارد بودن پرسشنامه به نوع تحقیق یندر ا

قـرار   مـدیریت  گـروه  یداسات یارراستا پرسشنامه در اخت ین. در ایداستفاده گرد یصور ییاز روش روا یشترب ینانمنظور اطم

 ییـد مـورد تأ  یبا اصلاحات جزئ یتشده و در نها یهدف مربوط، نظرخواه یابیهر پرسش و در خصوص ارز یرامونگرفته و پ

 قرار گرفت.

 پایایی پرسشنامه

 شماره تعداد معیار

 ۸تا   1 ۸ بازاریابی حسی

 ۳۵تا  27و  1۹تا  ۹ 2۰ ارزش ویژه برند

 2۳تا  2۰ ۴ اعتبار برند

 26تا 2۴ ۳ رضایت مشتری
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 ضرایب پایایی متغیرها :2جدول 

 

 

 

 

 

 

 

 

 آمار توصیفی

 اسـتفاده  تجمعی درصد و معیار انحراف میانگین، از توصیفی آمار بخش در موجود هایمقیاس به توجه با حاضر پژوهش در

 آمـار  و سابقه کـار، سـابقه مـدیریت، میـزان تحصـیلات      سن، جنسیت، مفاهیم آماری توصیف راستای در بخش این. است شده

 از نفر 1۹6 تعداد یعنی فراوانی بیشترین دهدمی نشان  نتایج .بود خواهد پرسشنامه گروه هر تفکیک به پاسخگویان پاسخگویی

 16۴ تعداد بررسی این در اند؛بوده فراوانی بیشترین دارای و داده تشکیل زنان بررسی این در را درصد ۵۴.۴ معادل پاسخگویان

 یعنـی  فراوانـی  بیشـترین همچنـین   .است داده تشکیل را فراوانی کمترین و بوده درصد ۴۵.۵ معادل که مردان بوده شامل نفر

 بیشـترین  دارای و داده تشـکیل  سال ۳۰کمتر از  سنی رده بررسی این در را درصد ۳۰.۰ معادل پاسخگویان از نفر 1۰۸ تعداد

 و بـوده  درصـد  1۸.۹ معـادل  کـه  بـوده  سـال  ۵۰۰-۴۰بیشـتر از   سـنی  رده شامل نفر6۸ تعداد بررسی این در اند؛بوده فراوانی

 را درصـد  ۵۰.۳ معـادل  پاسخگویان از نفر1۸1 تعداد یعنی فراوانی بیشترینعلاوه بر آن،  .است داده تشکیل را فراوانی کمترین

نفـر دارای در   ۳۴تعـداد  بررسـی  این در اند؛بوده فراوانی بیشترین دارای و داده میلیون تشکیل1۵-1۰با  درآمد  بررسی این در

از سـوی دیگـر،    .اسـت  داده تشـکیل  را فراوانـی  کمتـرین  و بوده درصد ۹.۴ معادل که بوده میلیون  1۵میزان درآمد بیشتر از 

 تشکیل با میزان تحصیلات کارشناسی بررسی این در را درصد۴۸.1 معادل پاسخگویان از نفر17۳ تعداد یعنی فراوانی بیشترین

 درصـد  ۸.1 معـادل  که بوده نفر دارای میزان تحصیلات دکتری 2۹ تعداد بررسی این در اند؛بوده فراوانی بیشترین دارای و داده

 .است داده تشکیل را فراوانی کمترین و بوده

 های تحقیقآزمون فرضیه

هـای  با توجه به این توضیح در تحقیق با توجه به شرایط غیرنرمال بودن و نیز بزرگ نبودن اندازه جامعـه آمـاری از آزمـون   

کـه نشـان    2و  1در ادامه نمودارهای  گیری شده است.افزار اسمارت پی ال اس بهرهدر محیط نرم tضریب مسیر و مقدار آماره 

 باشد، نمایش داده شده است:افزار اسمارت پی ال اس میو مقدار آماره تی در محیط نرمدهنده مقادیر ضریب مسیر 

 قابلیت اطمینان )پایایی پرسشنامه(

 تعداد پرسش ضریب آلفای کرونباخ

۰.۸۴۹ ۳۵ 

 کرونباخ یآلفا یبضر تعداد سئوال متغیر

 ۰.71۵ ۸ بازاریابی حسی

 ۰.۸2۵ ۵ رضایت مشتری

 ۰.۸۴1 ۴ اعتبار برند

 ۰.۸۳6 1۸ ارزش ویژه برند
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 ی میان بازاریابی احساسی و اعتبار برند و رضایت مشتری و ارزش ویژه برندو بار عامل یرمس یبضر 1مدل 

 
 ویژه برند نتایج آزمون تی میان بازاریابی احساسی و اعتبار برند و رضایت مشتری و ارزش 2مدل 

 

 آزمون فرضیه اول:

 ستاره مشهد تاثیر مثبت و معناداری دارد. ۵و  ۴های بازاریابی احساسی بر اعتبار برند در هتل های مولفه

 

 نتایج آزمون ضریب مسیر و آزمون تی بین بازاریابی احساسی و اعتبار برند -۳جدول

 مقدار آماره تی ضریب مسیر ارتباط متغیرها
سطح 

 معناداری
 نتیجه

 تأیید ۰.۰۰1 1۳.17۴ ۰.7۳۳ اعتبار برند ←بازاریابی احساسی 

بوده است، بنابراین  1.۹6و مقدار آماره تی بیشتر از  ۰.۰۵از آنجایی که سطح معناداری کمتر از  ۳با توجه به نتایج جدول 

باشد. همچنین مقدار ضریب مسیر فرضیه اول تایید گردیده که نشان دهنده وجود ارتباط معنادار میان متغیرهای فوق می

ی اعتبار برند توسط  بازاریابی درصد از مولفه 7۳.۳باشد که بیانگر شدت ارتباط بوده و بیان دارد که می ۰.7۳۳برابر 

 ستاره مشهد تبیین می گردد. ۵و  ۴احساسی در هتل های 

 آزمون فرضیه دوم: 

 ستاره مشهد تاثیر مثبت و معناداری دارد. ۵و  ۴های بازاریابی احساسی بر رضایت مصرف کننده در هتل های مولفه

 نتایج آزمون ضریب مسیر و آزمون تی بین بازاریابی احساسی و رضایت مشتری -۴جدول
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 مقدار آماره تی ضریب مسیر ارتباط متغیرها
سطح 

 معناداری
 نتیجه

 تأیید ۰.۰۰1 1۰.1۵7 ۰.6۵۳ رضایت مشتری ←بازاریابی احساسی 

بـوده اسـت،    1.۹6و مقـدار آمـاره تـی بیشـتر از      ۰.۰۵از آنجایی که سطح معناداری کمتـر از   -۴با توجه به نتایج جدول 

باشـد. همچنـین مقـدار    تاییدگردیده که نشان دهنده وجود ارتباط معنادار میان متغیرهای فـوق مـی    بنابراین فرضیه اول

ی رضـایت مشـتری   درصـد از مولفـه   6۵.۳باشد که بیانگر شدت ارتباط بوده و بیان دارد که می ۰.6۵۳مسیر برابر ضریب 

 ستاره مشهد تبیین می گردد. ۵و  ۴توسط  بازاریابی احساسی در هتل های 

 آزمون فرضیه سوم:

 ستاره مشهد تاثیر مثبت و معناداری دارد. ۵و  ۴های بازاریابی احساسی بر ارزش ویژه برند در هتل های مولفه

 نتایج آزمون ضریب مسیر و آزمون تی بین بازاریابی احساسی و ارزش ویزه برند -۵جدول

 مقدار آماره تی ضریب مسیر ارتباط متغیرها
سطح 

 معناداری
 نتیجه

 تأیید ۰.۰۰1 1۵.۸۳1 ۰.7۴۴ ارزش ویژه برند ←بازاریابی احساسی 

 

بوده است، بنابراین  1.۹6و مقدار آماره تی بیشتر از  ۰.۰۵از آنجایی که سطح معناداری کمتر از  ۵با توجه به نتایج جدول 

باشد. همچنین مقدار ضریب مسیر تایید گردیده که نشان دهنده وجود ارتباط معنادار میان متغیرهای فوق می فرضیه اول

ی ارزش ویژ برند توسط  بازاریابی درصد از مولفه 7۴.۴تباط بوده و بیان دارد که باشد که بیانگر شدت ارمی ۰.7۴۴برابر 

 ستاره مشهد تبیین می گردد. ۵و  ۴احساسی در هتل های 

افـزار اسـمارت پـی ال اس    که نشان دهنده مقادیر ضریب مسیر و مقدار آماره تـی در محـیط نـرم    ۴و ۳های  در ادامه مدل

 ست:باشد، نمایش داده شده امی

 
 ی میان ارزش ویزه برند و اعتبار برند و رضایت مشتریو بار عامل یرمس یبضر -۳مدل 



 

13 

 

 
 نتایج آزمون تی میان ارزش ویزه برند و اعتبار برند و رضایت مشتری -۴مدل 

 آزمون فرضیه چهارم:

 ستاره مشهد تاثیر مثبت و معناداری دارد. ۵و  ۴اعتبار برند بر ارزش ویژه برند در هتل های 

 ستاره مشهد تاثیر مثبت و معناداری دارد. ۵و  ۴های بازاریابی احساسی بر رضایت مصرف کننده در هتل های مولفه

 نتایج آزمون ضریب مسیر و آزمون تی بین اعتبار برند و ارزش ویژه برند -6جدول

 مقدار آماره تی ضریب مسیر ارتباط متغیرها
سطح 

 معناداری
 نتیجه

 تأیید ۰.۰۰1 7.۴2۹ ۰.۵۳۵ ارزش ویژه برند ←اعتبار برند 

بوده است، بنابراین  1.۹6و مقدار آماره تی بیشتر از  ۰.۰۵از آنجایی که سطح معناداری کمتر از  6با توجه به نتایج جدول 

باشد. همچنین مقدار ضریب مسیر متغیرهای فوق میتایید گردیده که نشان دهنده وجود ارتباط معنادار میان  فرضیه اول

ی ارزش ویژه برند توسط  اعتبار درصد از مولفه ۵۳.۵باشد که بیانگر شدت ارتباط بوده و بیان دارد که می ۰.۵۳۵برابر 

 ستاره مشهد تبیین می گردد. ۵و  ۴برند در هتل های 

 آزمون فرضیه پنجم:

 ستاره مشهد تاثیر مثبت و معناداری دارد. ۵و  ۴در هتل های کننده بر ارزش ویژه برند رضایت مصرف

 نتایج آزمون ضریب مسیر و آزمون تی بین رضایت مشتری و ارزش ویژه برند -7جدول

 مقدار آماره تی ضریب مسیر ارتباط متغیرها
سطح 

 معناداری
 نتیجه

 تأیید ۰.۰۰1 ۵.۵6۵ ۰.۴۰6 ارزش ویژه برند ←رضایت مشتری 

بوده است، بنابراین  1.۹6و مقدار آماره تی بیشتر از  ۰.۰۵از آنجایی که سطح معناداری کمتر از  7با توجه به نتایج جدول 

باشد. همچنین مقدار ضریب مسیر تایید گردیده که نشان دهنده وجود ارتباط معنادار میان متغیرهای فوق می فرضیه اول

ی ارزش ویژه برند توسط  رضایت درصد از مولفه ۴۰.6تباط بوده و بیان دارد که باشد که بیانگر شدت ارمی ۰.۴۰6برابر 

 ستاره مشهد تبیین می گردد. ۵و  ۴مشتری در هتل های 

افـزار اسـمارت پـی ال    که نشان دهنده مقادیر ضریب مسیر و مقدار آماره تی در محیط نـرم  6و  ۵  در ادامه مدل

 باشد، نمایش داده شده است:اس می
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 ی میان بازاریابی احساسی، اعتبار برند، ارزش ویژه برندو بار عامل یرمس یبضر ۵مدل 

 
 نتایج آزمون تی میان بازاریابی احساسی، اعتبار برند، ارزش ویژه برند 6مدل 

 

 فرضیات فرعی

 آزمون فرضیه ششم

 .گری مثبت و معناداری دارد.اعتبار برند در رابطه بین بازاریابی احساسی و ارزش ویژه برند، تاثیر میانجی 

 نتایج آزمون ضریب مسیر و آزمون تی بین بازاریابی احساسی، اعتبار برند، ارزش ویژه برند -۸جدول

دارد)سـطح   یممسـتق  یردرصد تأث ۹۵ یناندر سطح اطم اعتبار برند یلهوسبازاریابی احساسی به  ،۸جدول  یجنتا با توجه به

 ۹۵ ینـان در سـطح اطم اعتبار برند  یانجیم یرمتغ ین. همچنباشدیم ۰.7۳1برابر با  یرتأث ین( و شدت ا۰.۰۵کمتر از  یدارامعن

. لـذا بـا   باشـد یم۰.672برابر با  یرتأث ین( و شدت ا۰.۰۵کمتر از  یدارا)سطح معن دارد ارزش ویژه برندبا  یمدرصد رابطه مستق

سی و ارزش ویژه برند، تـاثیر میـانجی گـری مثبـت و معنـاداری      اعتبار برند در رابطه بین بازاریابی احسا یندو شرط ب یتوجه به برقرار

 .خواهد بود۰.2۵1برابر با  یرثأت ینو شدت ا .دارد.

باشـد،  افزار اسمارت پی ال اس میکه نشان دهنده مقادیر ضریب مسیر و مقدار آماره تی در محیط نرم۸و  7  در ادامه مدل

 نمایش داده شده است:

 ارتباط متغیرها
ضریب 

 مسیر

مقدار آماره 

 تی

سطح 

 معناداری
 نتیجه

 تأیید ۰.۰۰1 1۳.۰۴۳ ۰.7۳1 اعتبار برند ←بازاریابی احساسی

 تأیید ۰.۰۰1 ۹.76۹ ۰.672 ارزش ویژه برند ←اعتبار برند

 تأیید - - ۰.2۵1 ارزش ویژه برند ←اعتبار برند ←بازاریابی احساسی
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 ی میان بازاریابی احساسی، رضایت مشتری، ارزش ویژه برندو بار عامل یرمس یبضر -7مدل 

 
 نتایج آزمون تی -۸مدل 

  

 آزمون فرضیه هفتم

  رضایت مصرف کننده در رابطه بین بازاریابی احساسی و ارزش ویژه برند، تاثیر میانجی گری مثبت و معناداری دارد.

 بازاریابی احساسی، رضایت مشتری، ارزش ویژه برند نتایج آزمون ضریب مسیر و آزمون تی بین -۹ جدول

دارد)سـطح   یممسـتق  یردرصد تأث ۹۵ یناندر سطح اطم اعتبار برند یلهوسبازاریابی احساسی به  ،۹جدول  یجنتا با توجه به

 ۹۵ ینـان در سـطح اطم اعتبار برند  یانجیم یرمتغ ین. همچنباشدیم ۰.6۵۳برابر با  یرتأث ین( و شدت ا۰.۰۵کمتر از  یدارامعن

. لـذا بـا   باشـد یم۰.6۰۰برابر با  یرتأث ین( و شدت ا۰.۰۵کمتر از  یدارا)سطح معن دارد ارزش ویژه برندبا  یمدرصد رابطه مستق

رضایت مصرف کننده در رابطه بین بازاریابی احساسی و ارزش ویژه برند، تـاثیر میـانجی گـری مثبـت و      یندو شرط ب یتوجه به برقرار

 .خواهد بود۰.۳۴۸برابر با  یرثأت یناو شدت  معناداری دارد.

افـزار اسـمارت پـی ال اس    که نشان دهنده مقادیر ضریب مسیر و مقدار آمـاره تـی در محـیط نـرم     1۰و  ۹  در ادامه مدل

 باشد، نمایش داده شده است:می

 ارتباط متغیرها
ضریب 

 مسیر

مقدار آماره 

 تی

سطح 

 معناداری
 نتیجه

 تأیید ۰.۰۰1 ۹.۵۹2 ۰.6۵۳ رضایت مشتری ←بازاریابی احساسی

 تأیید ۰.۰۰1 ۸.6۰۴ ۰.6۰۰ ارزش ویژه برند ←رضایت مشتری

 تأیید - - ۰.۳۴۸ ارزش ویژه برند ←رضایت مشتری ←بازاریابی احساسی
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 برند ی میان بازاریابی احساسی، رضایت مشتری، ارزش ویژه برند،اعتبارو بار عامل یرمس یبضر -۹مدل 

 
 نتایج آزمون تی میان بازاریابی احساسی، رضایت مشتری، ارزش ویژه برند،اعتبار برند -1۰مدل 

 

 آزمون فرضیه هشتم

رضایت مصرف کننده و اعتبتار برند  در رابطه بین بازاریابی احساسی و ارزش ویژه برند، تاثیر میانجی گری مثبت و 

  معناداری دارد.
 نتایج آزمون ضریب مسیر و آزمون تی بین بازاریابی احساسی، رضایت مشتری، ارزش ویژه برند،اعتبار برند -1۰جدول

دارد)سطح  یممستق یردرصد تأث ۹۵ یناندر سطح اطم برنداعتبار  یلهوسبازاریابی احساسی به  ،1۰جدول  یجنتا با توجه به

در سطح  رضایت مشتری یلهوسو بازاریابی احساسی به .باشدیم ۰7۳1برابر با  یرتأث ین( و شدت ا۰.۰۵کمتر از  یدارامعن

 د باشیم ۰.6۵۳برابر با  یرتأث ین( و شدت ا۰.۰۵کمتر از  یدارادارد)سطح معن یممستق یردرصد تأث ۹۵ یناناطم

 یدارا)سطح معن دارد ارزش ویژه برندبا  یمدرصد رابطه مستق ۹۵ یناندر سطح اطماعتبار برند  یانجیم یرمتغ ینهمچن

 ارتباط متغیرها
ضریب 

 مسیر

مقدار آماره 

 تی

سطح 

 معناداری
 نتیجه

 تأیید ۰.۰۰1 12.۹۹۰ ۰.7۳1 اعتبار برند ←بازاریابی احساسی

 تأیید ۰.۰۰1 ۹.6۵2 ۰.6۵۳ رضایت مشتری ←بازاریابی احساسی

 تأیید ۰.۰۰1 ۴.6۰2 ۰.۳67 ارزش ویژه برند ←رضایت مشتری

 تأیید ۰.۰۰1 ۵.۳۸۰ ۰.۴2۸ ارزش ویژه برند ←اعتبار برند 

 تأیید - - ۰.1۸۸ ارزش ویژه برند ←رضایت مشتری و اعتبار برند ←بازاریابی احساسی
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درصد  ۹۵ یناندر سطح اطمرضایت مشتری   یانجیم یرمتغ و. باشدیم۰.۴2۸برابر با  یرتأث ین( و شدت ا۰.۰۵کمتر از 

لذا با باشد یم۰.۳67برابر با  یرتأث ین( و شدت ا۰.۰۵کمتر از  یدارا)سطح معن دارد ارزش ویژه برندبا  یمرابطه مستق

رضایت مصرف کننده و اعتبتار برند  در رابطه بین بازاریابی احساسی و ارزش ویژه برند،  ینشرط ب چهار یتوجه به برقرار

 .خواهد بود۰.1۸۸برابر با  یرثأت ینو شدت ا تاثیر میانجی گری مثبت و معناداری دارد.

 نتیجه گیریبحث و 
کننده  مصرف که گونه ای به کننده، مصرف ذهن در جایگاه مناسب آوردن دست به کنونی بازارهای پررقابت شرایط در

 موثر ذهن مشتریان در جایگاهی چنین به رسیدن در که عواملی ازجمله و است برخوردار سزایی به اهمیت از باشد، شرکت وفادار

 و شرکت ارزش در کننده وتعیین کلیدی عامل یک تجاری نشان و نام اعتبار .شرکت میباشد تجاری نشان و نام اعتبار است

 .دارد موجود مشتریان حفظ و جدید کسب مشتری در تجاری نام یک که است قدرتی سبب به واین میباشد سهام بازار ارزش

 را آن بدارد، مصونش کند، پاسداری آن از آورد، به وجود برندی بتواند که باشد این حرفه ای، بازاریاب یک بارزترین مهارت شاید

 یک به مشتری نسبت که میزانی عنوان به میتواند برند به وفاداری (1۳۸۸)خدنگ، نماید وفادار آن به را مشتریان و کند تقویت

مینور،  و شود)موون تعریف آینده در آن خرید ادامه قصد و مزبور به برند او پایبندی میزان دارد، مثبت نگرش برند

 به مشتریان وقتی .ویژه است تجاری علامت با محصولی دارای که است نهایی شرکتی و غایی هدف برند به (وفاداری1۳۸6

 و دوستان به را شرکت و میگویند موردشرکت در را مثبتی چیزهای میدهند، افزایش را حجم خریدشان میکنند افتخار شرکت

ایجاد یک هویت بصری مشخص و همسان برای هتل در تمامی : پیشنهادات مبتنی بر فرضیه اول .کنندمی خویشاوندان توصیه

بطور نقاط تماس آنها با مشتریان مانند فضای داخلی هتل و همچنین سایت و صفحات هتل در شبکه های اجتماعی مختلف 

اشتن موزیک مخصوص به هتل. این مثال استفاده از زمینه رنگی یکسان و فضای همشکل در هتل و فضاهای مجازی یا د

عوامل با تحریک احساسات مخاطب باعث توجه بیشتر مشتری به هتل شده و با ثبات این عوامل در تمام نقاط طلاقی مشتری 

مدیران هتل ها باید : پیشنهادات مبتنی برفرضیه دوم گردد.و هتل باعث اعتماد و در نهایت اعتبار بیشتر هتل نزد مخاطب می

ایجاد  زیرا با حسی ینحوة اجرای بازاریاب به توجه داشته باشند و دخود را طراحی کنن خدماتمتناسب با  حسیبی بازاریا

. محیطـی مناسـب و تحریـک احساسات و عواطف مشتری میتواند نقش مؤثری در دستیابی به نتایج مورد نظـر داشـته باشـد

سـازی و اجرای کامل آن ممکن است و ابعـاد آن بـرای پیـاده حسیهمچنین، آموزش کارکنان برای درک صحیح بازاریابی 

جهت  در شکل بهترین به که کارکنانی تشویق منظور به مؤثر پاداش سیستم برقراریهمچنین  .نتایج خوبی داشته باشد

شود که با یشنهاد میپ: پیشنهادات مبتنی بر فرضیه سوم تواند موثر باشد.می کنند می عمل مشتریان نیازهای نمودن برآورده

طراحی استراتژی مناسب بازاریابی حسی در شبکه های اجتماعی ظاهر شوند و با بازاریابی محتوای مناسب باعث تقویت تصویر 

برند در ذهن مشتریان و در نهایت افزایش ارزش ویژه برند خود شوند. اینکار با تداعی دوباره خاطرات و احساس مشتری از 

تواند باعث شود که مشتریان در قبال شود همچنین محتوای مناسب میبه هتل می آنهامراجعه مجدد  ثباع اقامت در هتل

کند و افزایش قیمت حساسیت کمتری داشته باشند و ارزشمندی بیشتری نسبت به خدمات رقبا در ذهن مشتری ایجاد می

نتایج تحقیق که مشخص شد بیشتر مشتریان هتل دارای سواد دانشگاهی با توجه به  شود.سبب پذیرش تفاوت قیمت می

شود که با قرار دادن بخش واقعیت مجازی در سایت امکان استفاده از رشد روزافزون تکنولوژی پیشنهاد میهستند و همچنین 

تر احساسات مشتریان به ( را در اختیار مشتریان قرار دهند تا بتوانند با تحریک بیشVARهتل به صورت واقعیت مجازی )

 نارضایتی علل از یکی: پیشنهادات مبتنی برفرضیه چهارم درک بهتر کیفیت و در نهایت ارزش ویژه بیشتری دست یابند.
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 به و مطلوب ارایه قادربه که کنند می ایجاد را توقعاتی ها سازمان گونه این که است این خدماتی های از سازمان مشتریان

 قابل و مطلوب انتظارات اما شود می مشتریان نارضایتی منجر به درنهایت غیرواقع و حد از بیش انتظارات نیستند. ها آن موقع

بلیغات هتل ها نباید خارج از تعهدات و توانایی آنها در ارائه شودبه همین دلیل ت می مشتریان ورضایت انگیزش موجب حصول

شود متعهد بوده و عمل کنند تا بتوانند به اعتماد تبلیغات عنوان می. همچنین باید سعی شود که به هر آنچه در خدمات باشد

تواند شوند. همچنین این امر میو در نهایت اعتبار نزد مشتریان دست یابند و اینگونه باعث افزایش ارزش ویژه برند هتل می

مشتری نسبت به خود ایجاد کرده اند باعث افزایش بازاریابی دهان به دهان در بین مشتریان شود زیرا به انتظاری که برای 

توانند با انتخاب شرکای تجاری با اعتبار بالاتر و استفاده از این اعتبار در جهت هتل ها میمدیران  دهند.پاسخ مثبت می

و در نهایت ارزش بیشتر برای برند خود خود بیشتر کرده و باعث افزایش اعتبار ه معرفی خود به مخاطب اعتماد را نسبت ب

شود که آنها بتوانند استفاده از سیستم نطرسنجی آنلاین برای مشتریان موجب می : پیشنهادات مبتنی برفرضیه پنجم ردند.گ

شود که مدیران بتوانند انتقادات رادیده و ازین طریق نوع سرویس دهی هتل را در هر لحظه ارزیابی کنند. این امر موجب می

اهمیت  د تا ازین طریق بتوانند حس رضایت را بشکل دوچندان در مشتریان ایجاد کنند.در لحظه برای رفع ایرادات اقدام کنن

دادن به نظرات و انتقادات مشتریان خصوصا در فضاهای مجازی و پیگیری مصرانه نظرات منفی و رفع نواقص و انتشار آنها در 

در ذهن مشتری و وفاداری بیشتر آنها به برند  تواند به افزایش بیشتر رضایت مشتریان و افزایش ارزش برندفضای مجازی می

یکی از منابع ارزشمند رضایت مشتری و پرورش مشتریان وفادار اداره صحیح تعارض های ایجاد شده میان سازمان  منجر شود.

ختلاف و مشتری است. کارکنان سازمان بایستی از بروز تعارض های بالقوه جلوگیری نمایند و در صورت بوجود آمدن تعارض وا

با مشتری بتوانند بطور آگاهانه آن را اداره نمایند. در همین راستا و برای جلوگیری از ایجاد تعارض، کارکنان می بایست 

در : پیشنهادات مبتنی بر فرضیه ششم .آمادگی و توانایی روبرو شدن بادرخواست های غیر منطقی مشتریان را داشته باشند

کنند اما نیا در تمام صنایع از شبکه های اجتماعی برای افزایش اعتبار برند خود استفاده میعصر حاضر اکثر برند های معتبر د

متاسفانه در ایران استراتژی های مناسبی در جهت مدیریت صفحات مجازی اتخاذ نشده و با وجود هزینه های زیاد تبلیغاتی 

های شود با بهره گیری از استراتژیها پیشنهاد میتلبودجه های اندکی به این زمینه اختصاص داده شده است. به مدیران ه

با بررسی هتل  تبار برند خود کمک شایانی بکنند.مناسب و همکاری با تیم های خلاق و حرفه ای در این زمینه به افزایش اع

بازاریابی حسی اهمیت های هایی که به مولفهستاره مشهد در این تحقیق به این نتیجه رسیدیم که معدودند هتل ۵و۴های 

شود با افزایش توجه بع این مولفه مانند استفاده داده و در جهت بازاریابی حسی فعالیت هایی انجام داده باشند. پیشنهاد می

های مختلف هتل ، ایجاد رایحه های اختصاصی و همچنین موسیقی های هماهنگ با برند، همکاری با ها در مکانموثر از رنگ

. ای  باعث افزایش آگاهی و به تبع آن افزایش اعتبار و ارزش برند نزد مخاطب شوندسیون نوآور و حرفهطراحان دکورا

 و خدمات به مثبت نگرش نوع که باشد گونه ای به شده ارائه خدمات که شودمی پیشنهاد: پیشنهادات مبتنی بر فرضیه  هفتم

اصلی  مشتریان، زیرا رضایت آید وجود به مشتریان برای آینده در ثابت طور به مجدد خرید به عمیق تعهد و رفتارحمایت گرانه

 خدماتی ارائه با و شودمی تکراراستفاده ازخدمات هتل و مشتریان وفاداری باعث اغلب که باشدمی رقابتی مزیت منبع ترین

 کاهش درآمد، افزایش باعث کار این که میشود برند از رضایت او باعث مصرف کنندگان، توقعات و انتظارات سطح در مطلوب

در نهایت با : پیشنهادات مبتنی بر فرضیه  هشتم .شودمی وفادار خریداران در کشش قیمتی کاهش و خدمات ارائه هزینه های

شود امیدواریم که توجه به این موضوع که همیشه درگیری احساسات با یک موضوع باعث ماندگاری آن در ذهن انسان می

های خود بتوانند باعث ماندگاریشان های بازاریابی حسی در برنامهذ تصمیماتی در جهت افزایش استفاده از مولفهمدیران با اتخا
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در ذهن مشتریان و افزایش کیفیت ادراک شده و در نتیجه افزایش ارزش برند خود گردند که قطعا این امر در بلندمدت سبب 

 گردد.میافزایش هرچه بیشتر مراجعات مشتریان به هتل ها 

 منابع

 ژهی ـو ارزش و گذارانهیسرما احساسات توام نقش یابیارز ،(1۳۹۹) د،یعبدالمج ،یعبدالباق ن،ینوش ،یکفش (1

 اوراق لیتحل یمال دانش ،(رانیا هیسرما بازار از یشواهد) سهام؛ هیاول یهاعرضه مدتکوتاه عملکرد بر برند

 .12۹ -111، ص ۴۵شماره ،(یمال مطالعات) بهادار

 تی ـهو و برنـد  ی آوازه برنـد،  مستندات ریتاث یبررس ،(1۳۹۸) السادات، نادره زاده، ینجف ،یمصطف ،یعبد (2

، ۴2شـماره  کـار،  و کسب تیریمد ،(ید بانک:  یمورد مطالعه)برند یمشتر یوفادار و یتمندیرضا بر برند

 .1۰۹ -۸۳ص 

 یدر صنعت هتلدار یگذار متیعوامل موثر بر ق یبررس "(. 1۳۹۸دوست، حامد.، ) فهی.، وظیمصطف ،یغلام (۳

 (.2۵۳تا  2۳۸از  -صفحه  16) ۴۳شماره  - 1۳۹۸ زییپا« کسب و کار  تیری، مد"رانیدر ا

 با یرانیا جوان کنندگانمصرف یشناسروان ،(1۳۹7) ادگار،ی ،یارمند یمحمد الله، حشمت ،یاسکندر (۴

 .77-۹۰، ص2۴۵شماره معرفت، مصرف، در کالا برند نقش بر دیتاک

 و برنـد  ةژی ـو ارزش بر یحس یابیبازار ۀختیآم ریتأث یبررس ،(1۳۹7) فرزانه، بکتاش، ماشااله، زاده، نیحس (۵

 .۳2۴ -۳۰۳، (2) 1۰ ،یبازرگان تیریمد ،(الیرو تشک برند: یمورد ۀمطالع) برند ریتصو

 یشیپالا و یاکتشاف یهایراستراتژیتأث ،(1۳۹7) برز،یفر ا،ین میرح ن،یالد شمس ،یناظم زهرا، نژاد، نیحس (6

 -1۳، ص6۸شماره ،یراهبرد تیریمد یهاپژوهش ،برند عملکرد یواسطه به یمشتر تعهد و برند ریتصو بر

۳6. 

 بـر  برنـد  ژهی ـو ارزش ریتـاث  یبررس ـ ،(1۳۹7) زهرا، فرد، یهنر د،یمج ،یمراد ن،یالد دمهامیس ،ییطباطبا (7

 مطالعـات  ،سـاوه  شهرسـتان  در انسـال یم کننـدگان  مصرف انیم در کنندگان مصرف دیخر زهیانگ و لیتما

 .۸۸ -71، ص 11شماره توسعه، و تیریمد علوم در یکاربرد

) برنـد  ژهیو ارزش بر یمتیق شبردیپ ریتاث ،(1۳۹7) ده،یسع ،یلیاسماع دابوالقاسم،یس را،یم محسن، ،ینظر (8

 .۸2 -۵7، ص ۴1شماره ،یگردشگر تیریمد مطالعات ،(تهران شهر یمسافرت یهاآژانس: یمورد مطالعه

 .۸۰-۵۵، ص1۳شماره رانا،یا ماهنامه ،یهتلدار صنعت در یابیبازار ،(1۳۹6) وش،یدار آقا، آل (۹

 ،یمشتر تیرضا بر خدمات تیفیک ریتاث ،(1۳۹6) حامد، ،یبهار مرجان، بذله، شهلا، ،یبهار جعفر، ،یبهار (1۰

 ،(زیتبر شهر ستاره پنج یهاهتل:  یمورد مطالعه) یهتلدار صنعت در برند ریتصو و یمشتر یوفادار

 .۸۳-71، ص۵6شماره ن،یسرزم ییایجغراف

در  دیجد ی: مفهومیاحساس یابی، بازار1۳۹6 ،ینیحس نیدامیو س یدیوح یمصطف رضا؛ی. علانیحداد (11

 یعلوم و فناور یموسسه عال راز،یو تجارت، ش یاقتصاد کاربرد ت،یریمد یکنفرانس علم ،یابیبازار

 https://www.civilica.com/Paper-MCONFI01-MCONFI01_017.htm،یخوارزم

 نمونه آن یاقتصاد ابعاد بر دیتاک با یشهر نگیبرند یهامولفه نییتب ،(1۳۹6) ر،یقد ،یامیص ه،یانس ،یلزگ (12

 .162 -1۵2، ص 126شماره ،ییایجغراف قاتیتحق ،مشهد شهر کلان:  یمورد
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 .رسا تهران، ،یسالار محمد و یدرگ زیپرو ترجمه ،یحس یابیبازار ،(1۳۹۵) شاز، ،یلانسکیاسم (1۳

 ابعاد ریتاث ،(1۳۹۵) ز،یپرو ،یاحمد د،یدحمیس ،ینیحس خداداد اسداله، ج،یکردنائ رضا،یعل زاده، یبخش (1۴

 قاتیتحق ،انیمشتر یوفادار و برند حیترج برند، از یآگاه بر یتجار یهامجتمع یطیمح غاتیتبل یبصر

 .2۴-1ص ،2۳شماره ن،ینو یابیبازار

، "یسازمان یو سودآور کینامید یتهایقابل ،یاحساس یابیبازار "(. 1۳۹۵الهه.، ) ،یدیمحمد.، ام ،یمیپورسل (1۵

 .1۳۹۵ تابستان – ۳۵شماره  یابیبازار تیریمد

 تیرضـا  شـاخص  یشـنهاد یپ یمل ـ مـدل  ارائـه  ،(1۳۹۵) ن،یحس ،یلیاسماع اکرم، ،یحافظ احمد، ،یحافظ (16

 2۳-1 صص ،۹۵خرداد ،یانسان علوم و تیریمد یهاپژوهش یمل شیهما ،یمشتر

 ـ ر،یبص ،یمجتب ،یمیپورسل برز،یفر ا،ین میرح (17  یرفتـار  اتی ـن بـر  خـدمات  در ینـوآور  ریتـأث  ،(1۳۹۵) لا،یل

 یابی ـبازار قـات یتحق ،(مشـهد  شـهر  ستاره پنج یهاهتل: مطالعه مورد) یحس یابیبازار واسطه به انیمشتر

 .۳6 -1۹، ص 21شماره ن،ینو

 در برنـد  ریتصـو  بر یمشتر بر یمبتن برند ژهیو ارزش ریتاث ،(1۳۹۵) زهره، دهی،سیفاطم برز،یفر ا،ین میرح (1۸

 .برند تیریمد یالملل نیب کنفرانس ،یرضو خراسان استان ستاره ۵ یهاهتل نیب

 به انیمشتر یوفادار و اعتماد ت،یرضا بر یحس یابیبازار ریتأث ،(1۳۹۵) دعماد،یس ،ینیحس جواد، ،ییرزایم (1۹

 .۵6۴ -۵۴۹، ص ۳۸شماره ،یورزش تیریمد ،یورزش یبرندها

 یمدار یمشتر ریتاث یبررس ،(1۳۹۴) عادل، صادق، دیمر ن،ی،حسینیمع جواد، محمد ،یسلجوق زاده نیحس (2۰

 ،2 شـماره  ،یفنـاور  و پـژوهش  ،انیمشتر یشفاه غاتیتبل و یوفادار ت،یرضا بر یمشتر با رابطه تیفیک و

 112-۹7صص

 تعهـد  و یشـغل  تیرضـا  بـر  یتیریمـد  یسـتگ یشا ریتـأث  یبررس ،(1۳۹۳) ،یعل نژاد، عتیشر سپهوند،رضا، (21

 ،12 دورهمـدیریت فرهنـگ سـازمانی،     آبـاد،  خـرم  یهـا دانشـگاه  کارکنـان  و یعلم ئتیه یاعضا یسازمان

 ۵۰۵-۵2۸ص ،۳شماره

 انیمشتر یوفادار بر کارکنان یتوانمندساز ریتأث یبررس(. 1۳۹2) رسول، نژاد، شونیدرو د،یسع ا،ین یجعفر (22

 تیریمـد  فصـلنامه   ،یبانکـدار  صـنعت  در انیمشـتر  تیرضـا  و خـدمات  تی ـفیک یانجیم نقش بر دیتأک با

 6۵-۵1 صص ،6 شماره دوم، سال ؛یدولت یسازمانها

 .انتشارات علمی ،تهران، کرد ارتباطات یکپارچه بازاریابیاصول برندسازی با روی(، 1۳۹1، )اخلاصی، امیر (2۳

پایـان نامـه   ، )ابررسی تاثیر قیمت بـر ارتبـاط میـان ارزش ویـژه شناسـه و کشـور مبـد       (، 1۳۹1، )مهرنوشزنوزی،  (2۴

 دانشگاه شهید بهشتی ،تهراند(، کارشناسی ارش

 ،سـروکوال  مـدل  از اسـتفاده  بـا  انیمشـتر  تیرضا بر موثر عوامل یبررس ،(1۳۹1) ج، م، نرگسیان، ار،یویز (2۵

 1۳6 -12۵ ص سوم، شماره دوم، سال ن،ینو یابیبازار قاتیتحق یپژوهش یعلم فصلنامه

 .اقتصاد پرتو نشر تهران، ،یمشتر با ارتباط رموز ،(1۳۹۰)،فرامز،یآزاد (26

 ،نیتام رهیزنج و کیلجست در کنندگان نیتام روابط تیریمد گاهیجا و نقش ،(1۳۹۰) ن،یحس توران، یغفار (27

 ۴۵-۳۴،ص2۳ شماره زدهم،یس سال ن،یحس امام جامع دانشگاه یکیلجست یهاپژوهش و مطالعات مرکز
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 .جلد اول، انتشارات سیته، تهران، ترجمه عطیه بطحایی ، مدیریت استراتژیک برند(، 1۳۸۹، )کلر، کوین لین (2۸

 -یعلم آموزش مرکز تهران، ششم، چاپ شهرآشوب، انتشارات ،یمدار یمشتر ،(1۳۸۸) محمدرضا،. دادخواه (2۹

 .تهران ۳۸ واحد در هنر و فرهنگ و یکاربرد
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